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Der Wettbewerb im Einzelhandel intensiviert sich aufgrund verschiedener Faktoren – wie 
neuen Betriebsformaten, der Konsolidierung der Branche und steigenden Ansprüche der 
Kunden – immer stärker. Diesen Anforderungen soll das Marketing vor allem mit Hilfe inno-
vativer Technologien gerecht werden. Die Loyalität der Kunden kann dabei durch eine per-
sönlichere Ansprache und größeren Komfort gesteigert werden. Im folgenden Beitrag werden 
bereits praktizierte als auch zukunftsträchtige Innovationen im Einzelhandelsmarketing identi-
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1 Einleitung 
Ziel dieser Arbeit ist, sowohl bereits praktizierte als auch zukunftsträchtige Innovationen im 
Einzelhandelsmarketing zu identifizieren und deren Bedeutung zu ergründen. 
 
Dazu soll zunächst festgestellt werden, was Einzelhandelsmarketing ist. Definiert man den 
Einzelhandel als den Verkauf von Produkten an den Endverbraucher1, so kann man den Ein-
zelhandels- oder auch Retail Marketing Mix als das Gesamtpaket von Produkten und 
Dienstleistungen sehen, die eine Verkaufstätte der Öffentlichkeit zum Verkauf anbietet. An-
ders ausgedrückt, kommt er der Summe aller Bemühungen seitens eines Einzelhandelsbe-
triebs zur Anpassung an seine Marktumwelt gleich.2
 
Im Vergleich zum reinen Produktmarketing Mix, der standardmäßig aus den vier Komponen-
ten Leistungspolitik, Kontrahierungspolitik, Kommunikationspolitik und Distributionspolitik 
besteht, wird der Retail Marketing Mix in der Literatur je nach Autor verschieden definiert.3 
Eine für diese Arbeit passende Einteilung von Oberbegriffen treffen beispielsweise Lazer und 
Kelley. Sie teilen den Mix in die folgenden drei Teilbereiche ein:4
 Produkte und Dienstleistungen, 
 Physische Distribution, 
 Kommunikation. 
 
Zur Erläuterung der Positionierung wird zunächst die Produkt- und Dienstleistungspolitik in 
Verbindung mit dem Preisargument behandelt. Hierbei wird die deutsche Einzelhandelsland-
schaft kurz vorgestellt und ein Ausgangspunkt für die Arbeit geschaffen. Mit der Betriebs-
formenpolitik und der Gestaltung der Einkaufsstätte soll dann auf die physische Distribution 
eingegangen werden, um zuletzt die Kommunikationspolitik zu behandeln. 
 
Wie bereits erwähnt, liegt der Fokus dabei auf dem Innovationspotenzial. Der Mix unterliegt 
derzeit den Einflüssen von sich ändernden Bedürfnissen und Ansprüchen der Kunden, dem 
sich intensivierenden Wettbewerb und dem Einzug neuer Technologien in die Branche.5 Neue 
Betriebsformate sowie die Konsolidierung der Branche verstärken sowohl den Wettbewerb 
 
1 Vgl. Jobber (2004), S. 817. 
2 Vgl. Lazer/Kelley (1961), zitiert in: McGoldrick (1990), S. 6. 
3 Vgl. Ahlert (2007), S. 21. 
4 Vgl. Lazer/Kelley (1961), zitiert in: McGoldrick (1990), S. 7. 
5 Vgl. Krafft/Mantrala (2006), S. 1. 




zwischen verschiedenen Formaten, als auch den innerhalb einzelner Formate. Innovative 
Technologien personalisieren das Marketing im Bereich der Verkaufsstättengestaltung und 
der Kommunikationspolitik. Diese Entwicklungen sollen auf der Grundlage aktueller Litera-
tur erläutert und belegt werden. 
 
2 Positionierung 
Die Positionierung ist eine grundlegende Entscheidung, die alle Mix-Variablen prägt. Ziel ist 
die richtige Wahrnehmung durch den Kunden, was das Potential des Handelsbetriebs zur Be-
friedigung seiner Bedürfnisse und die damit verbundenen Konditionen anbelangt. 
 





















Abb. 1: Die Retail-Landschaft im Überblick 
Quelle: Levy/Grewal/Peterson/Connolly (2005), zitiert in: Grewal/Krishnan/Levy/Munger (2006), S. 15 
 
Demnach gibt es im Einzelhandel drei erfolgreiche Gruppen von jeweils ähnlich positio-
nierten Märkten. Jedes Segment zeichnet sich durch eine spezifische Preis-Angebots-Relation 
aus, wobei das relative Angebot sowohl das Produktsortiment als auch dessen Qualität und 
Serviceleistungen umfasst. Die derartige Herausbildung der Segmente im Zeitverlauf zeigt, 
dass für das Überleben im Sektor die Kongruenz der beiden Positionierungskriterien Grund-




                                                
voraussetzung ist. So können Betriebe, bei denen das Preisniveau nicht dem Angebotsniveau 
entspricht, auf lange Sicht nicht bestehen. 
 
2.1 Innovatives Segment 
Das Innovative Segment bietet dem Kunden Premium-Produkte mit hohen Qualitäts- und 
Servicestandards. Letztere sollen dem Kunden einen komfortableren Einkauf ermöglichen 
und somit seine Einkaufsstättenloyalität erhöhen. Der Preis befindet sich dementsprechend 
auf gehobenem Niveau. Die Händler können große Margen erzielen, was wiederum bestätigt, 
dass die Optimierung des Konsumentenpreises einen der größten Profithebel im Handel dar-
stellt.6
 
Die Kunden des Segments sind nicht nur qualitätsbewusst, sondern auch wählerisch und in-
tensivieren durch hohe Ansprüche den Wettbewerb um ihre Gunst. Um ihre Bedürfnisse zu 
befriedigen, wird heute oft versucht, einen Erlebnisnutzen zu kommunizieren. Die Cafekette 
Starbucks wäre hier beispielsweise einzuordnen. Mit ausgefallenen Getränkekreationen zu re-
lativ hohen Preisen lockt es die Kunden mit bequemen Sitzsesseln, angenehmer Musik und 
kommuniziert so den Starbucks-Besuch als das Eintauchen in eine Oase der Entspannung 
vom Alltag.7 Auch das Berliner Kaufhaus des Westens oder kulinarische Spezialitätenge-
schäfte sind hier positioniert. 
 
2.2 Big Middle Segment 
Das Big Middle Segment bietet seinen Kunden ein breites Angebotsspektrum zu guter 
Qualität. Der Service ist jedoch im Vergleich zum Innovativen Segment eingeschränkt. Dies 
liegt zumeist an der Tatsache, dass Betriebe im Big Middle Segment Massenmärkte bedienen 
und somit wenig Spielraum für personalisierten Service haben. Genau diese größte potenzielle 
Kundenbasis unter den Segmenten begründet jedoch, dass die meisten erfolgreichen Einzel-
händler auf lange Sicht dort zu finden sind. Deshalb ist es auch das Segment mit dem größten 
Verdrängungswettbewerb.8
 
Wie in den anderen Segmenten hoffen viele Einzelhändler, im Konkurrenzkampf durch eine 
Ergänzung des Angebots mit Händlermarken zu bestehen. Zwar bieten Herstellermarken viele 
 
6 Vgl. van der Gathen (2007), S. 86. 
7 Vgl. Grewal/Krishnan/Levy/Munger (2006), S. 14 ff. 
8 Vgl. Grewal/Krishnan/Levy/Munger (2006), S. 17. 




                                                
Vorteile, wie ihren hohen Bekanntheitsgrad und damit eine gewisse Umsatzsicherung, sie zie-
hen Kunden in den Laden und sind meist schon vom Hersteller mit Marketing- und Wer-
bungsmaßnahmen unterstützt.9 Allerdings ziehen Einzelhändler generell eine hohe Verkaufs-
stättenloyalität einer hohen Herstellermarkenloyalität vor. Deshalb setzen viele Unternehmen 
auf Eigenmarken. Sie vervollständigen das Sortiment und bieten dem Kunden eine den Mar-
kenprodukten ähnliche Qualität zu durchschnittlich niedrigeren Preisen. Für den Händler kön-
nen sie oft auch eine höhere Marge bedeuten.10 In der Big Middle etablierte Unternehmen, die 
erfolgreich Eigenmarken eingeführt haben, sind beispielsweise der Drogeriemarkt Müller o-
der der Lebensmitteleinzelhändler Rewe. 
 
2.3 Niedrigpreissegment 
Im Niedrigpreissegment wird dem Kunden ein oftmals eingeschränktes Angebot zu teilwei-
se nur durchschnittlicher bis mäßiger Qualität, jedoch zu niedrigen Preisen offeriert. Ein aus-
geprägtes Angebot an Serviceleistungen ist nur sehr selten vorzufinden. 
 
Viele Einzelhändler positionieren sich beim Eintreten in den Markt dort, um Kunden mit dem 
Preisargument anzulocken. Später entwickeln sie sich häufig durch die Verbesserung des rela-
tiven Angebots und ein Anheben des Preises weiter in das Big Middle Segment.11 Diesem 
Trading-Up widerstehen die deutschen Discounter im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) seit 
Jahren erfolgreich. Sie meistern die akribische Kostenkontrolle und üben große Einkaufs-
macht aus, welche für eine langfristig erfolgreiche Niedrigpreisstrategie erforderlich sind.12 
Zwar führen Aldi oder Lidl keine Vollsortimente und haben, relativ gesehen, niedrigere Ser-
vice- und Qualitätsansprüche, jedoch entfielen 2007 41,1 % des Umsatzes an Verbrauchsgü-
tern des täglichen Bedarfs, darunter Lebensmittel, auf die Discounter.13 Unter anderem ver-
trauen diese darauf, dass dem Kunden bei oftmals fehlender weiterer Differenzierung der 
Konkurrenzbetriebe gar keine andere Wahl bleibt, als sich am Preis bzw. der Preiswürdigkeit 
eines Marktes zu orientieren.14 Dies zeigt, wie effektiv ein niedriger Preis als Positionie-
rungskriterium wirken kann. 
 
 
9 Vgl. Brassington/Pettit (1997), S. 270. 
10 Vgl. Jobber (2004), S. 824. 
11 Vgl. Grewal/Krishnan/Levy/Munger (2006), S. 17. 
12 Vgl. Jobber (2004), S. 825. 
13 Vgl. ACNielsen (2007), S. 26. 
14 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 234. 




                                                
3 Betriebsformatpolitik 
Wie die Positionierung haben Betriebsformatentscheidungen großen Einfluss auf andere Vari-
ablen des Marketing-Mix. Im Einzelhandel ist eine Vielzahl von Betriebsformaten anzufin-
den. Ahlert und Kenning identifizieren beispielsweise 27 verschiedenen Formen von Betrie-
ben.15 Im Folgenden soll ein kurzer Überblick über die gängigsten Formate gegeben werden, 
um danach mit dem Internethandel das derzeit innovativste Format vorzustellen. 
 
3.1 Klassische Betriebsformate 
Große Warenhäuser wie Karstadt oder Kaufhof bieten dem Kunden sehr breite Sortimente 
an einem Ort. Neben hohen Standortkosten leiden sie zunehmend unter der Konkurrenz von 
oft in peripheren Lagen zu findenden Fachmärkten. Diese auch "Category Killers"16 genann-
ten branchenspezifischen Outlets, wie Toys’R Us oder Media-Markt locken mit tiefen Sorti-
menten und somit maximaler Auswahl für den Kunden. 
 
Supermärkte wie Edeka sind zunehmend von den immer noch wachsenden Discountern wie 
Aldi, Lidl oder Penny bedroht.17 Zwar führen diese oft bei weitem kein so breites und tiefes 
Sortiment, doch in den sich überschneidenden Produktbereichen haben sie oft die Nase vorne.  
Die innerstädtischen, auf eine Produktgruppe spezialisierten Einzelhändler finden in außer-
städtischen Outlet-Centern, wie z.B. das Ingolstadt-Village, ihre Konkurrenten. 
 
Einen Aufschwung erleben dagegen die Convenience Stores. Stadtbewohner genießen die 
schnelle Erreichbarkeit der Läden und nehmen dafür höhere Preise und kleinere Sortimente in 
Kauf. Vor allem Tankstellen haben in diesem Bereich oft große Erweiterungen vollzogen und 
sind in den Köpfen der Konsumenten mittlerweile als Grundversorgungsstellen mit sehr kun-
denfreundlichen Öffnungszeiten verankert. 18
 
Ein ebenfalls bedeutendes Format ist der Versandhandel. Unternehmen wie Otto oder Quelle 




15 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 113. 
16 Vgl. Jobber (2004), S. 819. 
17 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 127. 
18 Vgl. o.V. (2007), S. 87. 




                                                
Offensichtlich ist, dass neben der Konkurrenz innerhalb eines Formats auch erhebliche Kon-
kurrenzsituationen zwischen den einzelnen Formaten bestehen.19  
 
3.2 Onlinehandel 
Der soeben beschriebene Wettbewerb wird durch die Einführung eines neuen Formats noch 
verstärkt: Der Onlinehandel, d.h. das Handelsgeschäft via Internet, auch Electronic Retai-
ling genannt, verzeichnet bereits große Erfolge. So wurden im Jahr 2007 Waren im Wert von 
rund 10,9 Milliarden Euro online gekauft. Der Handel im Netz erreicht damit einen Anteil 
von 39,5 % am Gesamtumsatz des Versandhandels von 27,6 Milliarden Euro.20 Dies wird be-
günstigt durch die Tatsache, dass immer mehr Leute Zugang zu Internet haben und die Si-
cherheit im Internethandel steigt.21
 
Der einschlagende Erfolg der "virtual stores" zeigt, dass die Vorteile für den Kunden zu-
mindest in den bislang am meisten online gehandelten Produktgruppen, nämlich Büchern und 
Musik, IT und Reisen22 klar auf der Hand liegen: man ist an keine Öffnungszeiten gebunden, 
und die Bestellung geht von zu Hause oder jedem beliebigen Computer mit Internetzugang 
aus. Häufig bietet das Internet den Vorzug, dass mehr Produkte als im Laden angeboten wer-
den können. Zudem ist oft mehr und aktuellere Information erhältlich, die individuell zuge-
schnitten werden kann und die Basis für Problemlösungsvorschläge bildet.23
 
Dem Einzelhändler ermöglicht das direkte Nachvollziehen der Navigation des Käufer auf der 
Seite ("click-streams") sowie seine einzelnen Käufe eine oftmals viel persönlichere Kommu-
nikation.24 So können personalisierte E-Mail-Angebote oder Newsletter genau auf den Ge-
schmack des Kunden abgestimmt und weitere Käufe stimuliert werden. 
 
Sogar im LEH stellt dieses neue Betriebsformat Potenzial dar. Was in Deutschland noch Zu-
kunftsmusik ist, wird in anderen europäischen Ländern schon längst praktiziert. In Frankreich 
beispielsweise ist der Online-Lebensmitteleinkauf schon seit einiger Zeit möglich. Auf der 
Webseite des Lebensmitteleinzelhändlers Carrefour können Kunden beinahe alle Produkte, 
 
19 Vgl. Fox/Sethuraman (2006), S. 193 f. 
20 Vgl. o.V. (2007), S. 87. 
21 Vgl. Weitz (2006), S. 313. 
22 Vgl. Jobber (2004), S. 821. 
23 Vgl. Weitz (2006), S. 311 f. 
24 Vgl. Burke (2006), S. 116. 




                                                
die es im Markt gibt, online bestellen und gegen einen geringen Aufpreis nach Hause liefern 
lassen. Auch frische Ware wie Obst und Gemüse wird hier angeboten. 
 
Durch seine große Beliebtheit stellt der Internethandel eine Konkurrenz zum klassischen 
Handel dar. Aufgabe der Handelsunternehmen sollte es sein, diese Innovation als Herausfor-
derung zu sehen und in eigenes Wachstums- bzw. Optimierungspotenzial zu verwandeln. Die 
parallele Nutzung des Electronic Retailing zur Vervollständigung der Betriebsformatpolitik 
und Erweiterung des potenziellen Kundenkreises sollte folglich mehr in den Fokus rücken. 
Denn je mehr Wege das Unternehmen dem Kunden bietet, seine Bedürfnisse zu befriedigen 
und je komfortabler dies für ihn gestaltet ist, als umso kompetenter und verlässlicher wird es 
sich in seiner Wahrnehmung manifestieren. 
 
4 Gestaltung des Point of Sale 
Der Gestaltung der Einkaufsumgebung kommt deshalb eine sehr hohe Bedeutung zu, weil die 
Einkaufsstätte – auch Point of Sale (PoS) genannt – das Medium ist, das den Kunden mit dem 
Produkt verbindet und ihn somit in seinen Entscheidungen beeinflussen kann. Beispielsweise 
hat die Gestaltung Auswirkungen auf die Länge der Zeit, die Kunden im Laden verbringen, 
nach welchem Muster sie durch die Gänge laufen und welche Produkte sie am Ende auswäh-
len. Zudem bestimmt es, wie angenehm der Einkauf war und folglich die Wahrscheinlichkeit 
dass sie für weitere Käufe wiederkommen.25
 
4.1 Allgemeine Gestaltungsbereiche 




 Erscheinungsbild des Personals, 
 Atmosphäre. 
 
Da viele Einzelhändler deren Wichtigkeit erkannt haben, wird heutzutage oft versucht, sie auf 
Basis von Erfahrungswerten und Untersuchungsergebnissen zu optimieren. So weiß man, dass 
 
25 Vgl. Burke (2006), S. 114. 
26 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 269. 




                                                
der Kunde das Angebot gewöhnlich seitlich "screent", dass er sowohl beim Blicken, beim 
Greifen als auch beim Gehen einen "Rechtsdrall" hat, dass er aus Bequemlichkeit Ecken und 
die Ladenmitte oft ausspart und dass er im Eingangsbereich des Marktes oft ein sehr hohes 
Lauftempo hat.27
 
Im LEH beispielsweise ist als Antwort darauf der durch das Ladenlayout vorgegebene Lauf-
weg oft gegen den Uhrzeigersinn, teure Produkte werden in Augenhöhe des Kunden platziert. 
In den Eingangszonen gibt es langsam öffnende Drehkreuze oder großzügig gestaltete Obst- 
und Gemüseabteilungen, die die Laufgeschwindigkeit des Kunden vermindern sollen. Das 
Personal trägt einheitliche und gepflegte Kleidung, die zum Marktdesign passt. Eine ange-
nehme Einkaufsatmosphäre wird durch leise, nicht zu schnelle Musik kreiert. In der Nähe der 
Backwarentheke riecht es nach frisch gebackenem Brot, was den Appetit anregen und Spon-
tankäufe begünstigen soll. 
 
4.2 Neue Einflüsse durch Technologien 
Zur Verstärkung der soeben beschriebenen Komponenten gibt es Innovationen, die auf neuen 
Technologien beruhen. Sie sollen am Point of Sale den Einkaufskomfort erhöhen, den Ein-
kauf personalisieren und somit den Anteil der dort getroffenen Entscheidungen erhöhen. 
 
4.2.1 Elektronische Preisschilder 
Werden die bisherigen Papier-Preisschilder durch digitale Anzeigen ersetzt, so bringt dies 
sowohl für den Kunden als auch den Einzelhändler Vorteile mit sich. Der Markt kann Preise 
schneller ändern, wodurch Kommunikationsmaßnahmen wie "Frühaufsteherrabatte" oder ähn-
liches möglich werden. Außerdem werden Preisänderungen weniger arbeitsintensiv und somit 
günstiger. 
 
Der Kunde hat den Vorteil, dass er sich auf keine Preis-Überraschungen an der Kasse einstel-
len muss weil z.B. Schilder noch nicht geändert wurden. Er kann sich eines störungsfreien 




27 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 275. 
28 Vgl. Kalyanam/Lal/Wolfram (2006), S. 103 f. 













Abb. 2: Elektronische P
Quelle: Metro Group (2008), o.S. 
 
4.2.2 Kiosks 
Mit Touchscreen-Technologie ausgestattete Computer-Terminals sind heute schon in eini-
gen Einkaufsstätten anzutreffen. Sie geben zusätzliche Auskunft über Produkte, darüber wo 
diese zu finden sind und ermöglichen Serviceleistungen. 
 
Im LEH beispielsweise kann sich der Kunde über Zutaten, Nährwerte, Preis oder Herkunft 
des Artikels informieren und die Angaben oder auch Rezepte, die die Zutat enthalten ausdru-
cken oder auf sein Handy schicken lassen.29 In der Bekleidungsbranche wird es dem Kunden 
oft ermöglicht, vom Laden aus die Webseite des Händlers zu konsultieren und vor Ort nicht 
mehr vorhandene Artikel oder Größen online zu bestellen.  
 
Für den Kunden wird die Einkaufsstätte dadurch transparenter, vertrauenswürdiger und zuver-
lässiger. Außerdem muss er nicht lange nach einem Marktangestellten suchen, der manchmal 
Fragen nicht konkret beantworten kann. Durch die individualisierte Informationsabfrage weiß 
er, dass er im Markt Antwort auf alle seine Fragen bekommt, die leichte Bedienung erhöht 
seinen Komfort. Idealerweise wird der Terminal gleichzeitig als Werbemittel eingesetzt. Zum 
Beispiel könnten Angebote zu Produkten angezeigt werden, die dem ähnlich sind, das der 







29 Vgl. Kalyanam/Lal/Wolfram (2006), S. 96 ff. 
















Abb. 3: Kiosk 
 
4.2.3 Self-Checkout 
So genannte Self-Checkout-Systeme ermöglichen das Registrieren und Bezahlen durch den 
Kunden ohne Kassenpersonal. Kommt er zum Checkout-Terminal, so scannt er die Artikel 
aus seinem Warenkorb nacheinander. Jeden registrierten Artikel legt er dann in Einkaufstüten, 
die sich auf einer Waage befinden. Entspricht das Gewicht auf der Waage dem durch das Sys-
tem errechneten Gewicht, so kann er bar oder mit Karte zahlen. Stimmt das Gewicht nicht ü-
berein, wird eine Servicekraft hinzu gerufen.30  
 
Für den Verbraucher hat dieses System den Vorteil, dass er Zeit sparen kann, insofern genü-
gend Terminals zur Verfügung stehen und sich folglich keine Schlangen bilden. Angesichts 
der Tatsache, dass viele Leute aufgrund ihrer Arbeitszeiten gezwungen sind während Stoßzei-
ten einzukaufen, können kürzere Schlangen am Self-Checkout durchaus ein Anreiz sein, den 
speziellen Markt aufzusuchen. 
 
Im Metro Future Store in Rheinberg wurde diese Technologie neben anderen getestet. Die 
kurzen Schlangen wurden durchaus von den Kunden als Vorteil angesehen. Außerdem gaben 




30 Vgl. Litfin/Wolfram (2006), S. 145. 
31 Vgl. Litfin/Wolfram (2006), S. 153. 













Abb. 4: Self-Checkout-Terminal 
Quelle: NCR (2008), o.S. 
 
5 Kommunikationspolitik 
Ein individuell auf den Kunden zugeschnittene Kommunikationspolitik ist oftmals effektiver, 
jedoch auch mit hohem Aufwand verbunden. Dort, wo ein Massenmarkt angesprochen wird, 
wie z.B. im LEH bleibt oft kein Spielraum für differenzierte Angebote.32 Im Folgenden wird 
auf Sales Promotions und Werbung als wichtige klassische Kommunikationsinstrumente ein-
gegangen, um danach neue Technologien vorzustellen, die Impulse für eine personalisiertere 
Kommunikationspolitik bringen und durch Abstimmung mit den klassischen Maßnahmen 
Synergieeffekte erzielen können. 
 
5.1 Sales Promotions 
Die heute auch als Sales Promotions bezeichneten Verkaufsförderungsmaßnahmen, wie 
z.B. Sonderpreise, Rabattgutscheine und Auslagen oder Treueboni auf der Basis von Kunden-
karten sind schon seit langem aus dem deutschen Einzelhandel nicht mehr wegzudenken.33
 
Sie sollen die Entscheidung des Käufers vor Ort beeinflussen. Tatsächlich ist die Neigung zu 
spontanen Kaufentscheidungen gestiegen. Die Bereitschaft auf Maßnahmen im Laden selbst 
zu achten liegt bei 80 %. Zwar sind nach den Ergebnissen einer Trendstudie Nachkäufe – also 
der Kauf von Produkten, die sich in der Vergangenheit bewährt haben – der wichtigste Ein-
flussfaktor. Doch schon an zweiter Stelle folgen Sonderangebote.34 Allerdings sollte bei der 
                                                 
32 Vgl. Hawkins (2006), S. 34. 
33 Vgl. Hasty/Reardon (1997), S. 549. 
34 Vgl. Campillo-Lundbeck (2007), S. 83. 




                                                
Auswahl darauf geachtet werden, dass die Maßnahmen nicht nur einen rein kurzfristigen Ef-
fekt haben, sondern langfristige Ziele wie eine gesteigerte Einkaufsstättentreue verfolgen.35 
Letztere ist angesichts des herrschenden Verdrängungswettbewerbs von hoher Bedeutung. 
Deshalb und aufgrund der Sensitivität des Kunden gegenüber Sales Promotions haben diese 
nicht an Wichtigkeit verloren. 
 
5.2 Werbung 
Im Einzelhandel ist Print-Werbung schon lange das traditionelle Medium schlechthin.36 Vor 
allem Direktwerbung im Briefkasten erfährt derzeit wieder einen Aufschwung.37 Für die 
Kunden stellen Beilagen und Handzettel beispielsweise im LEH die wichtigste Entschei-
dungshilfe dar und werden regelmäßig genutzt.38 Allerdings sind sie wie kein anderes Marke-
tinginstrument auf den Preis fixiert. Deshalb orientiert man sich zunehmend auf die Kommu-
nikation von Sortiment, Frische oder Service.39
 
Das größere Problem sind die hohen Streuverluste. Um eine höhere Werbewirkung, Akzep-
tanz und Kundenbindung zu erreichen muss die Kundenansprache persönlicher gestaltet wer-
den.40 Kundenmagazine wie "Mit Liebe" von Edeka oder "Body and Soul" von Müller sind 
eine mögliche Antwort auf dieses Problem. Ziel ist die Präsentation von Produkten in Erleb-
niswelten, die der Kunde für sich entdecken soll. Idealerweise wird solch ein Medium mit an-
deren kombiniert. Beispielsweise durch parallele Internetwerbung können Synergieeffekte 
produziert werden und gleichzeitig eine Kannibalisierungsgefahr durch dieses aufstrebende 
Medium gebannt werden.41 Zu dem Ergebnis kommt auch das EHI Retail Institute Köln. 





35 Vgl. Gedenk/Neslin/Ailawadi (2006), S. 348. 
36 Vgl. Hasty/Reardon (1997), S. 493. 
37 Vgl. Wadlinger (2007), S. 27. 
38 Vgl. Lingelbach (2007), S. 33. 
39 Vgl. Schneider (2007), S. 85. 
40 Vgl. Ahlert/Kenning (2007), S. 285. 
41 Vgl. Schneider (2007), S. 85. 
42 Vgl. o.V. (2007), S. 41. 




                                                
5.3 e-Marketing 
Das elektronische Marketing macht sich das Internet als Medium einer direkten und persona-
lisierten Kommunikation mit dem Kunden zu Nutze. Seine Relevanz nimmt mit der kontinu-
ierlich steigenden Nutzerschaft im Netz zu.43 Die Möglichkeiten reichen hier weit: von perso-
nalisierten E-Mails, Newslettern und Onlinerezessionen über "Blogs" (Internettagebücher) 
und Verbraucherforen bis hin zum interaktiven Beratungsservice. 
 
Der Tatsache, dass sich Verbraucher immer weniger von klassischen Werbebotschaften bei 
ihrer Kaufentscheidung beeinflussen lassen, wird allerdings oft noch nicht genügend Rech-
nung getragen. "Für die heutigen Meinungsführer ist das Internet als Medium wesentlich 
wichtiger als andere Kommunikationsformen, in die der Handel noch den Großteil seiner 
Marketingbudgets investiert". Dieses große Potenzial gilt es also noch zu erforschen und aus-
zuschöpfen. 
 
Ein Vorreiter auf dem Gebiet ist der britische Supermarkt COOP. Mit dem COOP online co-
ach bietet er Kunden eine individuelle Betreuung, perfekt auf sein Profil zugeschnitten. So 
können sich diätwillige Personen individuell auf der Webseite beim Abnehmen unterstützen 
lassen. Auf Basis ihrer eigenen Angaben wird ein spezielles Abnehmprogramm erstellt, in 
dem Ziele und Nutzen klar definiert sind. Der Teilnehmer erhält dann Menüvorschläge und 
Rezepte für jede Mahlzeit, für die er die Zutaten natürlich in seinem COOP-Markt um die E-
cke findet. Zusätzlich gibt es ein Online-Forum, in dem Erfahrungsaustausch mit anderen 
Teilnehmern und die Konsultierung eines Expertenteams möglich ist.44 Deutsche Lebensmit-
teleinzelhändler haben diese Möglichkeiten erst in geringerem Ausmaß in Benutzung. Zwar 
bietet die Rewe-Webseite Produktinformationen, Rezepte und Ernährungstipps und auch Son-
deraktionen, wie den Rewe-Online-Adventskalender, allerdings ist die Kommunikation im-






43 Vgl. Lingelbach (2007), S. 33. 
44 Vgl. Morschett (2007), S. 48. 




                                                
5.4 Ladenfernsehen 
Ein weiterer innovativer Werbeträger ist der Fernsehbildschirm am PoS. Im Markt selbst 
wird dieses letzte Glied der Kommunikationskette angebracht, das sich durch die Nähe zum 
Kunden zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung und damit der Möglichkeit eines wichtigen Im-
pulses auszeichnet. Durch farbige und sich bewegende Bilder soll es die Aufmerksamkeit des 
Kunden auf ein Produkt lenken um so dessen Einkaufsentscheidung in der Einkaufsstätte 
noch zu beeinflussen. 
 
Vor allem zur Promotion von Händlermarken, die oft bei anderen Werbeträgern weniger ver-
treten sind ist das In-Store TV ideal geeignet. Bereits im TV ausgestrahlte Werbebotschaften 
können zurück ins Gedächtnis der Konsumenten gerufen werden und die Vorteile nochmals 
betont werden. Im LEH sollen ausgestrahlte Kochrezepte dem Kunden Appetit auf ein be-
stimmtes Gericht machen und durch das Anbieten der Zutaten die Kassenbonsumme erhöhen. 
Gesteuert werden die Spots letztlich vom Kunden selbst. Wenn er seinen mit einem Chip aus-
gestatteten Einkaufswagen in die Nähe des Bildschirms bewegt, wird der Spot gestartet. Um 
einer Reaktanz vorzubeugen, werden die Werbeeinlagen durch Kurznachrichten, Wettervor-
hersagen oder VIP-News aufgelockert. 
 
Wichtig für die Händler ist die Effektivitätsmessung solcher Maßnahmen. Diese stellen sich 
laut bisher gemachten Untersuchungen als positiv heraus. In 17 Marktkauf-Filialen wurde 
Ültje-Knabbergebäck via Laden-TV beworben. Der Absatz stieg in einem Zeitraum von zwei 
Wochen um 30 % während der allgemeine Absatz der gesamten Produktgruppe Knabberge-
bäck in Referenzmärkten zurückging.45 Durch die Beeinflussung des Kunden unmittelbar 










45 Vgl. Schader (2007), S. 84. 
















Abb. 5: Ladenfernsehen 
 
5.5 Personal Shopping Assistant 
Eine der bedeutendsten neuen Errungenschaften des Kommunikationsmixes, vor allem rele-
vant für den LEH, ist der Personal Shopping Assistant (PSA): ein mit Touchscreen ausges-
tatteter Kleincomputer, der am Einkaufswagen befestigt wird. Der PSA vereint viele der be-
reits bei oben beschriebenen Mitteln aufgezeigten positiven Eigenschaften. So ermöglicht er 
die höchste Stufe der bisher möglichen personalisierten Kommunikation mit dem Kunden am 
PoS. 
 
Konkret sieht das Szenario folgendermaßen aus: Zu Beginn des Einkaufs scannt der Kunde 
seine Kundenkarte auf dem Computer am Einkaufswagen. Anhand seiner früheren Einkäufe 
generiert der Computer eine Einkaufsliste. Außerdem werden ihm anhand des auf der Karte 
gespeicherten Kundenprofils Rezeptvorschläge geliefert und spezielle Treueboni angeboten. 
Entscheidet sich der Kunde, der Einkaufsliste zu folgen, so zeigt der Computer ihm den Weg 
im Laden von einem Produkt zum anderen. Möchte er ein vom Computer vorgeschlagenes 
Rezept ausprobieren, so kann er die dafür benötigten Produkte in seine Einkaufsliste über-
nehmen und sich das Rezept am Terminal im Markt ausdrucken lassen oder sich per SMS auf 
sein Handy schicken lassen.46
 
Die neue Radio Frequency Identification (RFID) Technologie erlaubt dem PSA sogar 
scheinbar "intelligentes" Handeln. Sie ermöglicht es nämlich, die Position des Kunden im La-
 
46 Vgl. Kalyanam/Lal/Wolfram (2006), S. 96 ff. 




                                                
den genau zu bestimmen und somit gezielt Spezialangebote für Produkte, die sich in Kunden-
nähe befinden zu kommunizieren. Außerdem kann der Computer dank dem RFID Chip, mit 
dem die Waren ausgestattet sind, konkrete Produktinformationen anzeigen, sobald der Kunde 
einen speziellen Artikel vom Regal nimmt.47
 
Für den Kunden bedeutet dies ein hohes Maß an Komfort und Erleichterung seines Einkaufs. 
Produkte müssen nicht mehr lange gesucht werden, genaue Informationen zu Nährwert und 
Inhaltsstoffen können am Computer sofort abgerufen werden. Neue Rezeptimpulse lassen ihn 
den Supermarkt als Ideenwelt schätzen, die immer wieder Neues und Spannendes zu bieten 
hat. So wird ein Anreiz geschaffen, Märkte die mit dieser Technologie ausgestattet sind auf-
zusuchen.  
 
Für den Händler selbst stellen sie eine exzellente Möglichkeit dar, gezielte Datenanalyse zu 
betreiben. Über die auf der Kundenkarte und dem benutzten Computer gespeicherten Infor-
mationen kann er die Sensitivität des Kunden gegenüber den Aktionen und deren Effektivität 
bestimmen. Dies erlaubt ihm, den Konsumenten und sein Kaufverhalten besser zu verstehen 
und Handlungsalternativen abzuleiten. Der PSA ermöglicht also eine zielgenauere Kommuni-
kation mit dem Kunden, die seine Einkaufsstättenloyalität sowie die Bonsumme für den 










Abb. 6: Personal Shopping Assistant 
Quelle: Metro Group (2008), o.S. 
 
 
47 Vgl. Gedenk/Neslin/Ailawadi (2006), S. 357. 





Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Marketinginnovation den Betrieben durchaus er-
leichtern kann, sich in einem so wettbewerbsintensiven Markt wie dem Einzelhandel zu be-
haupten. 
 
Wie im zweiten Kapitel dargestellt, ist der Konkurrenzkampf in dieser sehr eindeutig segmen-
tierten Branche sowohl innerhalb der einzelnen Segmente, als auch zwischen den Segmenten 
sehr ausgeprägt. Um zu bestehen, müssen die Unternehmen Trends im Leben des Kunden er-
kennen und seine sich ändernden Bedürfnisse bedienen. Das Internet beispielsweise beein-
flusst heutzutage das tägliche Leben eines großen Teils der Bevölkerung. Dies darf der Ein-
zelhandel nicht verkennen. Vielmehr sollte er sich das Medium zu Nutze machen, um dem 
Kunden, z.B. durch die Ergänzung der bestehenden Betriebsformen durch den Onlinehandel, 
näher zu kommen und mehr Komfort zu bieten. Zu einem gesteigerten Komfort gehört auch 
die durchdachte Gestaltung des Point of Sale. Wie im vierten Kapitel beschrieben, sind hier 
Neuheiten wie elektronische Preisschilder, Kiosks oder der Self-Checkout von wachsender 
Bedeutung. Welche großen Effekte In-Store-Maßnahmen haben können, verdeutlicht die an-
haltende Wichtigkeit und Präsenz von Sales Promotions. Deshalb sollte auch das Ladenfern-
sehen bald einen festen Platz in der Kommunikationspolitik der Einzelhandelsbetriebe haben. 
In Kombination mit technologisch innovativen Marketinginstrumenten lässt sich dann die 
immer wichtiger werdende persönliche Ansprache des Kunden gestalten. Zwar muss auch die 
Werbung diesen neuen Ansprüchen gerecht werden, aber vor allem der Personal Shopping 
Assistant und die Onlinekommunikation weisen in diesem Bereich großes Potenzial auf. 
 
Wer im Einzelhandel also erfolgreich bestehen und wachsen will, muss mit dem Puls der Zeit 
gehen und sich sowohl des Internets als auch neuer Technologien bedienen, um dem Kunden 
höheren Komfort zu bieten und eine persönlichere Kommunikation zu ermöglichen. Denn nur 
so wird die Beziehung zwischen Kunde und Einzelhändler auf Dauer eine enge und von 
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